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Резюме 
В този доклад са представени за обсъждане наблюденията 
върху резултатите от обучението на бакалавърски клас по марке-
тинг чрез симулационен инструмент през академичната 2015-2016 
година. Разгледана е теоретичната рамка на експерименталното 
обучение чрез игрови и симулационни средства и отражението им 
върху преживяването на „опит на потока“. Направено е изследване 
чрез използване на базисни качествени методи на проучване наблю-
дение и оценка и анализ на онлайн данни от симулацията и на оф-
лайн писмени разработки на принципа на индукцията. Обсъдена е 
парадигмата на изучаване на маркетинговата терминология с по-
мощта на симулацията. Засегнат е въпросът за осмислянето по-
нятието за „създаване и задържане на стойност“ предвид опреде-
лянето на стойностно предложение на продукта. 
Ключови думи: симулация; маркетингова стратегия; създаде-
на стойност; уловена стойност, бакалаври 
JEL класификация: I23; М31 
Abstract 
This report represents the instructor’s observations and inductive 
considerations upon the student performance of a postgraduate class in 
Marketing, who experienced an active learning flow by playing a 
marketing simulation tool in 2015-2016. Gradually the theoretical frame 
of the experiential game-based learning paradigm is regarded drawing 
attention on the flow experience concept. Research outcomes are 
АКТИВНО АКАДЕМИЧНО ОБУЧЕНИЕ ПО МАРКЕТИНГ 
ЧРЕЗ СПЕЦИАЛИЗИРАН СИМУЛАЦИОНЕН ИНСТРУМЕНТ 
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embodied grounded on the basic qualitative research methods of 
observation and first-hand data assessment gathering information from 
the simulation e-platform and from the submitted student assignments. 
The issue of applying the doing-by-learning paradigm for understanding 
the theoretical terminology is tackled, putting under consideration the 
terms “value creation” and “value capture”. 
Keywords: simulation; marketing strategy; value creation; value 
capture; undergraduates 
JEL classification: I23; М31 
Увод 
В допълнение към традиционния метод на обучение по марке-
тинг, използването на специализирани симулационни инструменти 
допринася за по-доброто научаване на принципните и на практичес-
ките аспекти на маркетинговото стратегиране и имплементиране. 
Чрез специализираните симулации студентите дефинират различни 
маркетингови стратегии и упражняват планове за изпълнението им, 
получавайки незабавна обратна връзка и измервайки резултатността 
си по количествени и по качествени показатели. Влизането в роля по 
време на разиграване на симулацията подпомага студентите да пре-
одоляват абстрактността на маркетинговата теоретична постановка, 
разглеждайки изучаваните понятия в контекст и в дадена взаимов-
ръзка. По свое усмотрение преподавателят насочва вниманието на 
обучаваните към конкретни елементи по сценария на симулацията, 
за да могат те „да преживяват“ и да изпитват възможните приложе-
ния на отделните понятия. Така облягайки се на прийомите на екс-
перименталното обучение – в частност, посредством игровото зани-
мание и интеракцията по време на разиграване на симулациите, пре-
подавателят търси положителния им ефект върху процеса на осмис-
ляне на изучаваната терминология.  
Настоящият доклад цели да разгледа процеса на активно обуча-
ване на студенти-бакалаври посредством маркетингова симулация, 
като експериментално проследи посоката на вникване на конкретни 
теоретични постановки, които могат да бъдат разяснени посредст-
вом осмисляне на термините „създаване на стойност“ и „улавяне 
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(задържане) на стойност“. 
1. Активно академично обучение по пътя на преживяване на
„опит на потока“ 
Като използва специализирани игрови инструменти в акаде-
мичната зала, преподавателят предлага на студентите поле за актив-
но (основано върху реален опит) експериментално симулационно 
обучение. Експерименталното обучение (ЕО) в даден курс създава 
възможности за активно обучение чрез съ-участване или т. нар. „си-
туационно обучаване“ (Hawtrey 2007). При успешно прилагане на 
ЕО студентът влиза в ролята на респондент, т.е. не само се отзовава 
на изискваното от преподавателя участие, но и се стреми към двуст-
ранно определяне на обучението. За студента ЕО създава възмож-
ности за „научаване на данни“ чрез изискването да се ангажира с 
проактивно поведение, като изразява мнение въз основа на индук-
тивни разсъждения на работа в екип (Reynolds and Vince 2007). За 
преподавателя ЕО предлага възможности и за подобряване и на про-
дуктивността на преподаването. Според ЕО реалното обучение нас-
тъпва, когато студентите прилагат концепции, като ги разработват за 
различни ситуации и като изпитват нещата „от първа ръка“ (Hawtrey 
2007). 
Подобен игрови инструмент са специализираните симулации, 
които дават възможност на студентите да експериментират с идеи, 
като овладяват начини за прилагане на концепции към реални ситу-
ации. Обучението чрез ролеви игри, симулации и уеб-базирани 
платформи за е-обучение значително повишава ангажираността на 
студентите към изучаваната проблематика и ги включва в активно 
преживяване на „опит от потока“ (Kolb and Kolb 2005). В свое изс-
ледване Войскунский, Митина и Аветисова (2005) анализират това 
преживяване и извеждат шест фактори, влияещи върху експеримен-
талното игрово обучение: 1) преживяване на опита на потока, 2) 
насоченост към постигане на успех, 3) активно/пасивно поведение 
на игра, 4) ориентираност към общуване в играта, 5) обмислен стил 
на игра и 6) потребност от познание. Разкритите психографски и 
поведенчески фактори имат пряко отношение към т. нар. „когнитив-
но натоварване“ на обучавания, т.е. натоварването при обучение, 
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при което количеството или методът на представяне на информаци-
ята надвишава капацитета на работната памет на човека (Войскунс-
кий, Митина и Аветисова 2005). 
2. Експериментално симулационно изпълнение на марке-
тингови стратегии от гледна точка на създаването и на задър-
жането на стойност 
Като онлайн-базиран интерактивен инструмент, маркетинговата 
симулация Marketing Simulation: Managing Segments and 
Customers©д – обект на доклада – е разработена с идеята да бъде 
разигравана индивидуално от студените и да бъде упражнявана от 
него извънаудиторно, при зададена степен на трудност. По време на 
разиграване на симулацията студентът взема тактически решения 
относно изпълнението на маркетинговата стратегия на компанията 
(Bowman and Das Narayandas 2004). Вземането на тактическите мар-
кетингови решения студентът подчинява на избора на една от три 
водещи маркетингови стратегии: 1) „Отстояване на фирменото status 
quo“, 2) „Заемане на водеща позиция на пазара чрез продукт от ви-
сок клас“ и 3) „Доминиране на пазара чрез продукт от нисък клас“. 
Възприемането на коя да е от тях поставя студента пред отправната 
точка да определи стратегическата маркетингова насока за компани-
ята: на кой пазар (кои клиенти) с какъв продукт. 
За изучаваната компания приблизително 70% от приходите са 
от едри клиенти, а останалата част – от покупки от дребни клиенти. 
Едрите клиенти са разделени в четири под-сегмента – A, B, C и D, 
различаващи се според критериите си за покупка предвид относи-
телното значение на атрибутите на продукта: „габаритна мощност“ и 
„топлоустойчивост“. Сегмент А премиално поръчва продукт с висо-
ки нива „габаритна мощност“. Клиентите от сегмент А търсят висо-
ко ниво на продажбено обслужване заради изискванията за персона-
лизация на продукта. От този сегмент компанията създава почти 
33% от приходите си (с пазарен дял от 19%). Клиентите от сегмент B 
купуват продукт с високи нива на атрибута „топлоустойчивост“ и 
също високо оценяват компетенцията на търговските представители 
за пазара и технологиите. Клиентите от сегмент C са най-малко чув-
ствителни към цената. Те търсят продукт от висок клас и на преми-
514 
ална цена. Четвъртият сегмент D е чувствителен към цената. Малки-
те бизнес клиенти, които купуват по каталог чрез дистрибутори, са 
също твърде чувствителни към цената.  
 Ly, Bryan S.; Vroom, Govert (2010, p. 8). 
Фиг. 1. Разделяне на стойността между фирмите 
в отношенията бизнес-към-бизнеса 
При така очертаната картина от студента се изисква да таргети-
ра привлекателните от обслужваните до момента сегменти и да де-
финира за тях стойностното предложение на компанията през симу-
лирания период от 13 тримесечия, като съобразява създадената и 
задържаната от компанията стойност (вж. Фиг. 1). Така погледнато, 
за ефективното изпълнение на формулираната маркетингова страте-
гия студентът следва да очертае и съответстващите тактически ре-
шения в посока на: а) създаването на стойност, като разлика между 
готовността на клиентите за плащане и разходът по продажбата на 
продукта и б) улавянето на стойност, като дял на задържаната от 
фирмата-производител стойност и дял на стойността за фирмата-
купувач (Ly and Vroom 2010). 
3. Индивидуални резултати от активното обучение с марке-
тинговата симулация и наблюдения върху посоките на осмисля-
не на преподаваната терминология 
Представените тук резултати са основани на изследване чрез 
прилагане на базисните качествени методи на проучване: наблюде-
ние и анализ на писмени документи. Разгледано е индивидуално 
разиграване на студент от бакалавърски клас, изучаващ „Бизнес 
Фирма-производител 
Фирма-купувач 











маркетинг“ през академичната 2015/16 г. То е взето за представи-
телно предвид четири водещи критерия: 1) висок постигнат личен 
резултат – в интервала 80-100 точки, тъй като в този интервал пос-
тигната акумулирана печалба е най-висока; 2) брой на индивидуал-
ните пълни разигравания на симулацията – от гледна точка на сте-
пента на въвличане и на преживяване на опита на потока с цел обу-
чаване (над 15 успешни разигравания с тенденция на подобряване на 
личния резултат), 3) овладяване на маркетинговата стратегия на 
„поддържане на фирменото status quo”, т.е. стабилизиране и разши-
ряване на пазарния дял над 35 % (от начални 19%) в обслужвания 
приносен Сегмент А, с тенденция на постепенно, неагресивно по-
вишаване на стойността на продуктовото предложение с цел пови-
шаване на готовността за плащане, т.е. персонализация / специали-
зация на продуктовото предложение в посока разработване на про-
дукт от висок клас, и 4) доклад върху разиграната симулация, преда-
ден в писмен вид, който съдържа и анализ на създадената и на за-
държаната стойност. 
Овладявайки симулацията като игра и разбирайки взаимовръз-
ките между предложените за анализ метрики, студентът задължи-
телно реферира един от предложените за анализ табулатори с акту-
ални резултати от „Маркетингово проучване“ (вж. Табл. 2). С по-
мощта на ретроспективно видео той наблюдава относителното из-
менение на пазарните дялове на компанията във всеки от обслужва-
ните от нея сегменти. Динамичната графика е подкрепена и с факти-
ческите данни за тенденциите на развитие предвид изменението на 
факторната променлива „цена“ и зависимите променили – атрибути-
те на продукта „габаритна мощност“ и „топлоустойчивост“. В съ-
поставката на данните между фактически – прогнозни (actual-
desired), играещият се учи да съобразява в каква посока да изразход-
ва средства за подобряване на атрибутите на продукта и на каква 
нетна цена.  
За да бъде проследена степента на осмисляне на изучаваната 
терминология – „създаване на стойност“ и „улавяне (задържане) на 
стойност“, е представен аспект от успешното разиграване на марке-
тинговата симулация на студент от представения бакалавърски клас 
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(вж. Табл. 1). 
Таблица 1 
Продуктова и ценова политика за заемане на пазарни дялове  
в приоритетните за обучавания сегменти от бизнес клиенти 
предвид следваната маркетингова стратегия  
и текущо провежданите пазарни проучвания  
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129.18 134/133 175/147 
Предвид зададените критерии, разиграването е определено като 
представително. Постигнатият личен резултат е 90 т. с акумулирана 
печалба в размер на $9,6 млн. Общият брой на индивидуалните ра-
зигравания е 30 в рамките на три поредни дни, като боря на разигра-
ванията с резултат между 82-90 т. е 8. В тези осем разигравания сту-
дентът упражнява и подобрява стратегията на „поддържане на фир-
меното status quo“ с тенденция на развиване на продуктовото пред-
ложение на стойност и с постепенно повишаване на каталожната 
цена с 3,5% (от $142 до $147). Постигнатият в края на периода паза-
рен дял в сегмент А е 54% (от 19%), т.е. ръстът на обема продажби в 
края на периода е над 260 % (от 8,121 бр./2012 г. до 29,347 бр./2015 
г.). Прави впечатление, че в сегмент С компанията завладява дял от 
24% (от начални 4%), където годишните обеми продажби в края на 
периода нарастват близо 10 пъти: от 1,609 бр. на 11,718 бр. Тези 
резултати красноречиво сочат, че създаваната стойност покрива 
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изискванията на приоритетния сегмент А за продукта – с габаритна 
мощност от 20.22 ват/куб. инча (при очаквани 20.23 ват/куб.инч), с 
топлостойчивост от 129.18
O
C (при очаквани 128.36
O
C) и с нетна цена 
от 133 щ. дол. (при очаквани 134 щ. дол.). При това, водената про-
дуктова и ценова политика показва, че повишаваната стойност на 
практика е високо оценена и от сегмент C. 
Опирайки са на историята от данни за изпълнението на марке-
тинговата стратегия, студентът докладва устойчиво повишаване на 
стойността на продукта от гледна точка на атрибута, важен за прио-
ритетния сегмент А – „габаритна мощност“. Студентът отбелязва, че 
в хода на подобряването на атрибута „габаритна мощност“ готов-
ността за плащане на клиентите постепенно и устойчиво расте; при 
това, расте правопропорционално на създадената стойност. По ин-
дукция, той продължава разсъждението си предвид на това, че го-
товността за плащане, респ. очакванията към продукта, растат пред-
вид повишаването на стойността на продуктовото предложение в 
цялост, а именно от гледна точка на подобряването на: ефикасност-
та и на двата атрибута и на работата на търговските представители и 
инженери по консултирането и по обслужването по време на и след- 
приключване на производствено-продажбения процес. 
Впечатление правят и разсъжденията на студента за задържане-
то на стойност.  
Фиг. 2. Създадена стойност и задържана  
от големите бизнес клиенти и от изучаваната компания 
стойност в края на симулирания период 
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През последната за периода на симулацията 2015 година, сту-
дентът продължава да инвестира в повишаване на стойността на 
продукта, изразходвайки значителни средства за подобряване на 
атрибута „топлоустойчивост“. В това си решение той дава заявка, че 
има намерение да повиши класа на продукта. Въпреки това, той не 
увеличава нетната цена – като премиална, за да повдига готовността 
на клиентите от двата сегмента А и С да плащат за продукта. Сту-
дентът запазва политиката на диференцирано ценообразуване, като 
незначително повишава каталожната цена от $146 на $147 и като за 
двата сегмента задържа отстъпките от нея непроменени, съответно: 
$134 за сегмент А и $147 за сегмент С. Независимо че компанията 
продава на премиалния сегмент С без отстъпка, необходимата за 
компанията част от създадената за сегмента стойност остава неусво-
ена и е задържана от клиентите. От създадената стойност (от $34) 
компанията „хваща“ стойност от $10.50 (31%). Така, при следваната 
политика, за последните три тримесечия на 2015 г. делът на задър-
жаната от компанията стойност спада наполовина – от $10,50 на $5 
(вж. Фиг. 2). Този дял се оказва недостатъчен за компанията да пок-
рие разхода по производство, продажба и подобряване на продукта, 
както и да добави стойност над създадената. 
Заключение 
С оглед на набелязаните от преподавателя цели, проведеното 
чрез маркетинговата симулация активно обучение на студентите от 
бакалавърски клас можем да обобщим като успешно. Посоката на 
осмисляне на изучаваната терминология „създаване на стойност“ и 
„задържане на стойност“ е адекватна и коректна. Степента на овла-
дяване на знанието и умението от студентите да формулират и при-
лагат маркетингови стратегии е добра. Постигнатите резултати са в 
интервала 60 – 90 точки от възможни 100. Ала приносът от експери-
менталното симулационно обучение на студентите личи най-вече в 
потока от интерпретации и индуктивни разсъждения, писмено отра-
зени в докладите върху най-добрите постигнати индивидуални ре-
зултати. Там студентите описват действията си предвид следваната 
маркетингова стратегия, аргументирайки се на базата на генерира-
ните от модела данни и анализират резултатите си през призмата на 
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зададената проблематика „създаване и задържане на стойност“. При 
това, обучението с помощта на маркетинговата симулация е подхо-
дящ прийом за т. нар. уместно когнитивно натоварване на студенти-
те (Kolb and Kolb 2005), което провокира у тях експериментаторски 
подход към добиването на знание и осмислянето на изучаваната 
проблематика.  
В тази посока на разсъждение е необходимо да съобразим и 
гледната точка на студентите: дали използването на симулацията за 
академичното им обучение е полезно за тях, в каква степен са удов-
летворени от проведеното експериментално обучение, доколко пре-
подавателят успява да им разясни както основната рамка за провеж-
дане на обучението, така и отделните детайли за успешното завърш-
ване на маркетинговата симулация. Отговорите на тези въпроси 
бихме могли да намерим, ако се опрем на психографско-
поведенческото проучване на отражението на „опита на потока“ и 
когнитивното натоварване на студентите по метода на Leppink et al. 
(2013).  
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